Uchwata Nr ZO/006/26u
z dnia 7 stycznia 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/220/25

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w
skfadzie:

° Justyna Dobraniecka - przewodniczaca
° Sylwia Jedynska - cztonkini
. Paulina Zysk-Lisica - cztonkini

na posiedzeniu w dniu 7 stycznia 2026 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/220/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Brink Bev S.A. z siedzibg w Warszawie, w sprawie reklamy napoju Brainer,

postanawia

skarge oddalic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze Brink Bev S.A. z siedzibg w Warszawie (dalej takze: ,Skarzona”) stosowata
przekaz niezgodny z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

teb jak sklep. teb jak sklep. teb jak sklep. Jak widzisz Brainernera w sklepie, to wiesz.

To jest suplement diety, a nie napdj.

Powinno byc¢ to jakos oznaczone.

Po drugie — sposobem na mqdros¢ jest Brainer? Raczej nie sqdze, zebys i po Brainerze stat sie
Einsteinem.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajgcy zasady etyki reklamy w zakresie
wskazanym w art. 10 ust. 1 lit. a Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 10

1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia
(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;
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[.]

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, wyrazita wole
uczestnictwa w postepowaniu przed KER w korespondencji z dnia 4 grudnia i przedstawita stanowisko
w sprawie w korespondencji z dnia 10 grudnia 2025 r

Skarzona w odniesieniu do argumentu Skarzgcego dot. braku oznaczenia produktu jako suplementu
diety, wskazata, ze dziata zgodnie z prawem. Skarzona podkreslita, ze w przeciwienstwie do produktéw
leczniczych, reklama suplementéw diety kierowana do publicznej wiadomosci nie podlega wymogom
prawnym nakazujgcym zamieszczenia niezbednych danych o produkcie czy ostrzezen. Nie ma rowniez
obowigzku powielania w materiatach promocyjnych informacji znajdujacych sie na etykiecie
suplementu.

Skarzona wskazata, ze praktyka rynkowa, potwierdza, za przepisami prawa, ze sposéb reklamowania
suplementéw diety w ten sposdb jest aktualnie powszechnie stosowany przez reklamodawcow i znany
przez konsumentéw. Suplement diety jest srodkiem spozywczym, w zwigzku z tym nie ma witasciwosci
leczniczych ani zastosowania leczniczego, a przy jego reklamowaniu zakazane jest sugerowanie, ze
spozycie moze zastepowac zrownowazong diete.

Skarzona uwaza, ze sposdb przedstawienia Brainera w reklamie ,,teb jak sklep" miat miejsce w ramach
granic dozwolonych prawem z uwzglednieniem kreatywnosci przekazu o produkcie. Majgc na uwadze
wzorzec przecietnego konsumenta, tj. konsumenta, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany
oraz dostatecznie uwazny i ostrozny, z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych i
jezykowych, nie ma ryzyka wprowadzenia w btad co do istotnych cech produktu, w szczegdlnosci takich
jak skfad czy witasciwosci.

Skarzona zaznaczyta, ze zdaje sobie sprawe, ze krotka reklama nie jest w stanie przekaza¢ wszystkich
danych co do charakterystyki srodka spozywczego. Jest to szczegdlnie zauwazalne w kanatach
spotecznosciowych, gdzie czesto mniejszy ekran, ale przede wszystkim szybsza konsumpcja tresci,
sprzyjajg przeoczeniu waznych szczegdtéw.

W odniesieniu do argumentu uzycia stwierdzen sugerujacych, ze sposobem na madrosc¢ jest Brainer,
Skarzona wskazata, ze przywigzuje bardzo duzg wage do stwierdzen uzywanych w reklamach i zgodnie
z prawem opisuje wiasciwosci sktadnikdw zawartych w Brainerze - witaminach z grupy B: B1, B3, B6 i
B12, ktére majg zaakceptowane przez EFSA (European Food Safety Authority) konkretne oswiadczenia
zdrowotne.

W ocenie Skarzonej w tresci reklamy nie s3 uzywane Zadne niedozwolonych oswiadczenia czy
twierdzenia. Ton reklamy i pomyst kreatywny kampanii "teb jak sklep" maja charakter humorystycznej
gry sfownej, co jest spotykang praktyka rynkowa. Reklama nie zawiera obietnicy dajgcej poczucie, ze
spozycie Brainera uczyni konsumentéw madrymi w sensie naukowym. Zdaniem Skarzonej reklama
miesci sie w granicach dopuszczalnej kreatywnosci artystycznej stosowanej w reklamie.
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Skarzona wskazata na dziatanie skfadnikow odzywczych zawartych w produkcie, tj. wspieranie
koncentracji i skupienia, dobrej pamieci i funkcji poznawczych, a takze przyczynianie sie do
zmniejszenia uczucia zmeczenia i znuzenia, dzieki zawartosci witamin z grupy B. Informacja o
zawartosci witamin z grupy B, zgodnie z prawem, jest wprost wskazana w dodatkowych informacjach
marketingowych na stronie kampanii oraz bezposrednio na produkcie.

Gdyby sformutowanie ,teb jak sklep" nie zostato potraktowane przez konsumenta jako wyraz
humorystycznej gry stéw nawigzujacej do nazwy produktu, ktdre byto zamiarem producenta, a jako
forma oswiadczenia zdrowotnego (nieswoistego), to hasto marketingowe nalezy uznaé za
dopuszczalne z uwagi na zawarte w produkcie sktadniki, dla ktérych istniejg zatwierdzone
oswiadczenia zdrowotne, tj. witaminy z grupy B (B12, B6, niacyna). Zgodnie z zatwierdzonymi
o$wiadczeniami zdrowotnymi wyzej wskazane witaminy z grupy B pomagajg w prawidtowym
funkcjonowaniu uktadu nerwowego, pomagajg w utrzymaniu prawidtowych funkcji psychologicznych,
pomagajg zmniejszy¢ zmeczenie i znuzenie, wspierajg funkcje psychologiczne.

Zwigzek frazeologiczny ,teb jak sklep" w powszechnym rozumieniu opisuje kogos, kto ma wysokie
zdolnosci intelektualne, szybko pojmuje nowe rzeczy i jest zaradny, posiada umiejetnosé radzenia
sobie w trudnych sytuacjach, czyli sytuacjach stresowych. W takim kontekscie hasto ,Brainer. teb jak
sklep" nalezy rozwaza¢ w zakresie zawartych w produkcie sktadnikéw, dla ktérych istniejg
zatwierdzone oswiadczenia zdrowotne. Jednoczesnie, jak wskazata Skarzona, zgodnie ze stanowiskiem
Komisji Europejskiej mozliwa jest pewna elastyczno$¢ w sformutowaniu oswiadczenia, pod warunkiem,
ze jego celem jest pomoc konsumentom w zrozumieniu, biorgc pod uwage czynniki takie jak rdznice
jezykowe i kulturowe oraz populacje docelowa. W tym miejscu nalezy wskazaé, ze kampania byta
publikowana na TikToku, a grupg docelowg byty mtodzi ludzie od 19 do 29 lat, do ktérych dostosowana
zostata forma przekazu. W zwigzku z powyzszym reklama nie powinna zosta¢ uznana za
wprowadzajgca w btad.

Skarzona podkreslita, ze dialog z interesariuszami oraz dbato$¢ o najwyzsze standardy etyczne s3 dla
niej priorytetem w rozwoju marki Brainer. Jednoczesnie Skarzona wskazata, ze przejrzystosé
komunikacji marketingowej jest kluczowa, aby konsumenci mogli podejmowaé w petni swiadome
decyzje zakupowe.

Skarzona wskazata, ze kampania ,teb jak sklep" zostata juz zakonczona, a dodatkowo Skarzona
zadeklarowata gotowosc¢ do usuniecia skarzonej reklamy z profilu na YouTube.

Obecna na posiedzeniu w dniu 7 stycznia 2025 roku przedstawicielka Skarzonej poparta przedstawione
stanowisko w sprawie.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuje.

Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze przekaz miat forme materiatu
sponsorownego w formie wideo opublikowanego na platformie YouTube. Data i godzina emisji
wskazane przez Skarzgcego to 23 pazdziernika 2025 r. o godz. 8:30.
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W poczatkowej czesci przekazu widoczne sg dwie postacie o nieproporcjonalnie powiekszonych
gtowach w stosunku do sylwetek, trzymajgce w dtoniach napdj marki Brainer. W koricowe] czesci
materiatu zaprezentowane zostajg puszki promowanego produktu. W tle styszalny jest fragment
utworu muzycznego zawierajgcy sformutowanie ,teb jak sklep”, natomiast w warstwie graficznej
pojawia sie hasto: ,,Chcesz miec teb jak sklep? Szukaj w wybranych sklepach.”.

Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

Zespot Orzekajacy (dalej takze: ,,Z0”) postanowit oddali¢ skarge z uwagi na brak naruszenia Kodeksu
Etyki Reklamy.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktory jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwaziny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktérag rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

W ocenie ZO uzycie sformutowania ,teb jak sklep” nalezy zakwalifikowaé jako dozwolong przesade
reklamowg oraz idiom o charakterze potocznym, funkcjonujacy w jezyku polskim jako okreslenie osoby
bystrej, zaradnej i sprawnie funkcjonujgcej poznawczo. Hasto to, uzyte w kontekscie reklamy
suplementu diety, nie stanowi obietnicy osiggniecia ponadprzecietnych zdolnosci intelektualnych, ani
nie sugeruje efektu poréwnywalnego z poprawg inteligencji w sensie naukowym. Przecietny
konsument nie odbierze tego hasta dostownie, lecz jako element humorystycznej gry jezykowej i
wzmochnienia przekazu marketingowego.

Z0 nie podziela zarzutu, jakoby reklama sugerowata, ze produkt stanowi ,sposéb na madros¢” w
znaczeniu medycznym lub terapeutycznym. Reklama nie zawiera twierdzen o dziataniu leczniczym, nie
odnosi sie do chordb ani do poprawy funkcji poznawczych w sposéb jednoznaczny i mierzalny. Przekaz
nie sugeruje réwniez zastepowania produktem zréwnowazonej diety.

Z0 zwraca takze uwage, ze forma przekazu jednoznacznie sytuuje reklame w sferze komunikacji
promocyjnej, a nie informacyjnej czy edukacyjnej. Tym samym odbiorca nie jest zachecany do
traktowania przekazu jako obiektywnej informacji o dziataniu produktu, lecz jako skrétowego
komunikatu marketingowego.

Odnoszgc sie do zarzutu braku oznaczenia produktu jako suplementu diety, ZO wskazuje, ze
przedmiotem postepowania przed KER nie jest ocena zgodnosci reklamy z obowigzkami
informacyjnymi wynikajgcymi z przepisow prawa zywnosciowego, lecz etyczny charakter przekazu.
Skarga w tym zakresie zostata odrzucona decyzjg Arbitra Referenta na wstepnym etapie procedowania.
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Kodeks Etyki Reklamy nie stanowi zbioru norm zastepujgcych bezwzglednie obowigzujace przepisy
prawa, a jedynie zawiera zbidr zasad naktadajgcych na podmioty nim objete dodatkowe ograniczenia,
niezaleznie od obowigzujacych przepiséw prawa. Postepowanie przed KER moze toczy¢ sie niezaleznie
od postepowan przed sgdami powszechnymi, sgdami polubownymi, sgdami arbitrazowymi i organami
administracji publicznej lub innymi podmiotami. Ocena reklamy pod wzgledem zgodnosci z prawem
lezy poza zakresem kognicji KER.

W konsekwencji ZO uznat, ze reklama nie wprowadza w btad co do istotnych cech (wtasciwosci)
produktu. Brak jest zatem podstaw do stwierdzenia naruszenia art. 10 ust. 1 lit. a Kodeksu Etyki
Reklamy.

Majac na wzgledzie powyisze, Zespdt Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. b Regulaminu Rozpatrywania
Skarg postanowit skarge oddalic.

Zdania odrebne

Brak.

Zgodnie z pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania mogg stanowic
wytgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.
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